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Мета роботи. Розробка методичних підходів до позиціонування лікувально­косметичних засобів із врахуванням 
особливостей різних сегментів споживачів.
Матеріали і методи. Метод контрольного опитування, метод експертного опитування, шкала Р. Лайкерта.
Результати й обговорення. Проведені дослідження показали, що всіх споживачів лікувально­косметичних 
засобів (ЛКЗ) можна розподілити на дві основні категорії: потенційних та постійних споживачів. Для підвищення 
ефективності просування ЛКЗ фармацевтичним компаніям (ФК) необхідно позиціонувати ЛКЗ із врахуванням 
особливостей їх сприйняття кожним із сегментів споживачів. Для цих сегментів розроблені алгоритми 
позиціонування ЛКЗ, спрямованих на підкреслення переваг, які отримають споживачі від їх використання.
Висновки. Впровадження запропонованих підходів позиціонування ЛКЗ спрямоване на підвищення інформованості 
різних груп споживачів про особливості різних ЛКЗ та формування стійких вподобань споживачів на основі 
розуміння одержуваних переваг, що буде сприяти підвищенню ефективності просування ЛКЗ.
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Вступ. Сьогодення характеризується розширен-
ням асортименту фармацевтичної продукції, яка ви-
ходять на ринок. З метою ознайомлення потенційних 
споживачів із новою продукцією та формування в їх 
свідомості позитивного ставлення до неї, фармацев-
тичним компаніям (ФК) необхідно її грамотно позиці-
онувати серед інших товарів­аналогів.
Згідно з Законом України «Про лікарські засоби» 
до складу лікарських засобів (ЛЗ) відносяться: АФІ 
(активний фармацевтичний інгредієнт), продукція «in 
bulk»; готові лікарські засоби; гомеопатичні засоби; 
засоби, які використовуються для виявлення збудни-
ків хвороб, а також боротьби із збудниками хвороб 
або паразитами; лікарські косметичні засоби та лі-
карські домішки до харчових продуктів» [1]. 
Питанням позиціонування окремих складових ЛЗ 
присвячено багато досліджень, зокрема, Б. Громови-
ка, Л. Дмитренка, З. Мнушко, А. Немченко, Толочка, 
Н. Чухрай та ін. [2–7]. Визначено принципи і підходи 
до позиціонування деяких видів фармацевтичної 
продукції, а саме: готових ЛЗ, лікарських домішок до 
харчових продуктів, гомеопатичних засобів, але до 
питань позиціонування ЛКЗ уваги до цього часу не 
приділяли. 
Мета роботи – розробка методичних підходів до 
позиціонування ЛКЗ з урахуванням особливостей 
різних сегментів споживачів. 
Матеріали і методи. З метою дослідження став-
лення споживачів до ЛКЗ та розробки методичних 
підходів до позиціонування використано метод конт­
рольного опитування, метод експертного опитування 
та шкалу Р. Лайкерта. 
Результати й обговорення. Проведені дослі-
дження показали, що дерматологічні проблеми 
мають понад 80 % населення України, з них 36 % 
– постійно користуються ЛКЗ; 57 % – потенційні ко-
ристувачі, 7% застосовували ЛКЗ хоча б один раз, 
але не були задоволені результатом [8]. Тобто всіх 
споживачів ЛКЗ можна розподілити на дві основні 
категорії: потенційних і постійних споживачів. Тому 
для підвищення ефективності просування ЛКЗ ФК 
необхідно позиціонувати ЛКЗ із врахуванням осо-
бливостей їх сприйняття кожним із сегментів спо-
живачів. Відповідно повинні використовуватися 
для цих цілей і різні методичні підходи щодо сег-
ментації (рис. 1).
Наведені відмінності вимагають розробки адапто-
ваних методик позиціонування ЛКЗ для цих сегмен-
тів досліджуваного ринку засобів вирішення дерма-
тологічних проблем шкіри (РЗВДПШ).
Для позиціонування ЛКЗ для сегмента потенцій-
них споживачів запропоновано наступний алгоритм.
Етап 1. Визначення поточного сприйняття ЛКЗ. 
Для цього необхідно здійснити наступні операції:
1.1. Опитування відвідувачів аптечних закладів, 
які мають дерматологічні проблеми шкіри, щодо їх 
ставлення до ЛКЗ з використанням шкали Р. Лайкер-
та.
70
ISSN 2312-0967. Фармацевтичний часопис. 2017. № 4
Фармацевтичний менеджмент, маркетинг та логістика
Pharmaceutical management, marketing and logistics
1.1.1. Розробка відповідної анкети. 
1.1.2. Проведення опитування (для забезпечення 
репрезентативності вибірки необхідно опитати не 
менше 300 споживачів).
1.1.3. Обробка результатів опитування за шкалою 
Р. Лайкерта [9]. 
Для отримання сумарної оцінки ставлення спожи-
вача до ЛКЗ розраховується середньоарифметична 
оцінка відповідей. При рівні загальної середньої оцін-
ки від 3 до 5 балів ставлення споживачів до ЛКЗ оці-
нюється як позитивне. 
1.1.4. Аналіз фахівцями відповідей на окремі пи-
тання анкети. З метою виявлення місця ЛКЗ в уяв-
ленні потенційних споживачів відносно товарів­за-
мінників, які реалізуються на РЗВДПШ, необхідно 
проаналізувати та оцінити їх відповіді на окремі пи-
тання анкети. 
З метою визначення найбільш доцільних інстру-
ментів й прийомів позиціонування ЛКЗ, авторами 
було проведено опитування 328 відвідувачів аптек 
м. Харкова, Запоріжжя, Києва та Львова. 
Аналіз усереднених результатів дослідження по-
казав наступне: із твердженнями «ЛКЗ застосову-
ються з метою профілактики та лікування дефектів 
шкіри» та «ЛКЗ за концентрацією АФІ, рівнем впливу 
та механізмом дії більш безпечні, ніж ЛЗ» – понад 
60 % потенційних споживачів не згідні, а 20 % склад-
Рис. 1. Схема етапів позиціонування ЛКЗ для сегментів потенційних та постійних споживачів.
но відповісти; із твердженнями: «ЛКЗ є різновидом 
КЗ» та «результати застосування ЛКЗ, КЗ класів 
«профі» та «люкс» ідентичні» – 73 % споживачів згід-
ні; 7 % складно відповісти; із твердженнями: «пробле­
ми шкіри можна вирішити тільки шляхом застосуван-
ня ЛЗ» та «засоби органічної косметики (ОК) та на-
туральної косметики (НК) внаслідок натуральності 
складу гарантують лікувальний ефект» – 89 % потен-
ційних споживачів повністю згідні та на твердження 
«ціна ЛКЗ відповідає ефекту від їх застосування» – 
не мають відповіді 33 %.
1.2. Побудова поточної карти сприйняття ЛКЗ по-
тенційними споживачами.
1.2.1. Визначення основних диференційованих ха-
рактеристик ЛКЗ за сприйняттям споживачів. 
За результатами опитування потенційних спожи-
вачів як основні характеристики вибору ЛКЗ реко-
мендується обрати – мету застосування і ціну. 
1.2.2. Нанесення на карту поточного місця знахо-
дження ЛКЗ в уявленні потенційних споживачів. В по-
дальшому результати аналізу ставлення потенційних 
споживачів до ЛКЗ за шкалою Р. Лайкерта наносять-
ся на осі координат. Також були використані резуль-
тати опитування 328 відвідувачів аптечних закладів 
м. Харкова, Запоріжжя, Києва та Львова.
Проведений аналіз сприйняття споживачами озна-
чених засобів показав наступне:
Позиціонування 
ЛКЗ  
 Потенційні споживачі ЛКЗ
1. Визначення поточного 
сприйняття ЛКЗ
3. Виявлення помилок 
поточного сприйняття ЛКЗ та 
визначення характеристик 
бажаного сприйняття 
2. Побудова прогнозної карти 
сприйняття  ЛКЗ
5. Визначення і донесення до 
споживачів вигід від 
позиціонування ЛКЗ у 
порівнянні з ЛЗ і КЗ
4. Встановлення мети 
репозиціонування ЛКЗ
Постійні споживачі ЛКЗ
1. Дослідження 
вподобань споживачів 
щодо унікальності 
ЛКЗ
2. Вивчення нових 
технологій вирішення 
проблем зі шкірою
3. Визначення і донесення до 
споживачів вигід від застосування 
унікальних за основою чи 
технологіями ЛКЗ 
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5. Визначення і донесення до 
споживачів вигід від 
позиціонування ЛКЗ у 
порівнянні з ЛЗ і КЗ
4. Встановлення мети 
репозиціонування ЛКЗ
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5. Визначення і донесення до 
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вподобань споживачів 
щодо унікальності 
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о
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– основними диференційованими характеристика-
ми засобів, що використовуються для догляду за шкі-
рою, досліджувана група споживачів обрала «мету 
застосування і ціну». Отже, при побудові карти 
сприйняття на вісь Х наносяться дані щодо засобу, 
на вісь Y – мету застосування;
– для вирішення дерматологічних проблем 7 % 
споживачів вважають за краще використовувати ЛЗ, 
сприймаючи ЛКЗ як КЗ;
– засоби органічної та натуральної косметики 72 % 
споживачів сприймають як ЛКЗ;
– косметику класів «люкс» та «профі» 87 % спо-
живачів вважають тотожною до ЛКЗ.
Етап 2. Побудова прогнозної карти сприйняття 
ЛКЗ потенційними споживачами. 
2.1. Визначення основних диференційованих ха-
рактеристик ЛКЗ на думку фахівців. До складу фахів-
ців, які брали участь у експертному дослідженні, вхо-
дили: провізори та лікарі­косметологи. Необхідна 
кількість експертів для проведення дослідження роз-
раховувалася за методикою [10]. Збіжність висновків 
була невипадкова, що характеризується рівнем кое-
фіцієнта конкордації – 0,87 та підтверджується кри-
терієм Пірсона χ2, який дорівнює 136,5. У результаті 
дослідження було виявлено, що основними дифе-
ренційованими характеристиками ЛКЗ, на думку фа-
хівців, слід вважати: вміст АФІ та ефективність впли-
ву засобу на організм. 
2.2. Нанесення на карту сприйняття потенційними 
споживачами прогнозованого місця знаходження за-
собів для лікування та профілактики дерматологіч-
них проблем шкіри, за оцінкою експертів. Результати 
дослідження наносяться вісь координат: на вісь Х – 
вміст АФІ, на вісь Y – рівень впливу засобу на орга-
нізм.
Етап 3. Виявлення помилок поточного сприйняття 
ЛКЗ. Виявлення помилок сприйняття ЛКЗ здійсню-
ється за допомогою методу порівняння результатів 
дослідження поточної та прогнозної карт сприйняття. 
Порівняння показало, що поточне сприйняття ЛКЗ 
потенційними споживачами значною мірою є помил-
ковим. 
1. Невірним є ототожнення ЛЗ та ЛКЗ, які відрізня-
ються за низкою характеристик: предметом та метою 
впливу, концентрацією АФІ, характером дії, рівнем 
впливу та іншими характеристиками, тому їх механіч-
не ототожнення є помилковим.
2. Ототожнення ЛКЗ і ОК також є невірним. Орга-
нічність КЗ характеризується принципами вирощу-
вання та виробництва, але не гарантує лікувальної 
дії. 
3. Косметику «люкс» споживачі сприймають близь-
кою за характеристиками до ЛКЗ внаслідок її високої 
ціни. Але згідно з характеристиками остання виконує 
лише гігієнічні, профілактичні та естетичні функції. 
Висока ціна пояснюється більш безпечним складом 
цієї продукції та високим рівнем використовуваних 
технологій. Косметику «профі» споживачі сприйма-
ють як лікувальну через те, що нею користуються 
косметологи в салонах краси, та вона забезпечує 
швидкий естетичний ефект [8]. 
Етап 4. Встановлення мети репозиціонування 
ЛКЗ. На основі виявлення і аналізу помилок у сприй-
нятті потенційними споживачами ЛКЗ та визначення 
характеристик бажаного сприйняття формується 
мета репозиціонування ЛКЗ як засобу, що, крім кос-
метичного (естетичного), має і лікувальний ефект.
Етап 5. Визначення та донесення до споживачів 
переваг від застосування ЛКЗ та позиціонування то-
варної категорії ЛКЗ серед інших засобів. Для позиці-
онування пропонується використовувати досліджен-
ня науковців щодо технології його проведення [11, 
12]. Характеристики елементів позиціонування для 
сегмента потенційних споживачів ЛКЗ наведено в та-
блиці 1.
Постійні споживачі лікувальної косметики у вирі-
шенні дерматологічних проблем використовують ЛКЗ 
та вже оцінили їх як засоби з комплексним ефектом 
(лікувальним та косметичним). Але дослідження про-
філю постійних споживачів ЛКЗ показало, що для них 
значною мірою важлива унікальність торгової марки 
[13]. Відповідно, стратегію позиціонування необхідно 
будувати з урахуванням цього фактора. 
Запропонований алгоритм позиціонування ЛКЗ 
для постійних споживачів включає наступні етапи.
1. Дослідження вподобань споживачів щодо скла-
ду та новизни ЛКЗ. Дослідження доцільно проводити 
за допомогою методу контрольного опитування. 
Таблиця 1. Характеристики елементів позиціонування ЛКЗ для сегмента потенційних споживачів
Елементи позиціонування Характеристика елемента 
Сутність товарної категорії 
ЛКЗ
ЛКЗ – лікувальний засіб, який також має косметичний ефект
Стратегія позиціонування Позиціонування на базі відмінних переваг товару, важливих для споживачів 
певного сегмента ринку
Спосіб позиціонування «Проти товарної категорії»
Переваги товарної категорії 
ЛКЗ, які пропонує виробник
– наявність у ЛКЗ АФІ, що надає їм лікувальний ефект
– місцеве застосування
Переваги товарної категорії 
ЛКЗ, які отримує споживач
– зручність вирішення дерматологічних проблем «на дому»
– ефективність вирішення проблем зі шкірою 
– безпечність вирішення проблем зі шкірою
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1.1. Розробка питань анкети. 
1.2. Проведення опитування. Для забезпечення 
репрезентативності вибірки необхідно опитати не 
менше 300 споживачів.
1.3. Обробка результатів опитування. В результаті 
обробки результатів проведеного опитування виявлено:
– і при профілактиці, і при лікуванні дерматологіч-
них проблем (незалежно від захворювання) для 
74,6 % опитаних має значення склад та для 72 % – 
ступінь новизни ЛКЗ;
– із числа опитаних респондентів, для яких має 
значення склад, – 54,6 % надають перевагу ЛКЗ на 
основі термальної води, 26,4 % – фітокомпонентів, 
9,7 % – на основі інноваційних технологій, 5,7 % – ор-
ганічним ЛКЗ та 4 % – мінеральним ЛКЗ;
– 71 % опитаних спостерігає за розвитком техно-
логій виробництва ЛКЗ та охоче використовують «но-
винки».
Таблиця 2. Характеристики елементів позиціонування ЛКЗ для сегмента постійних споживачів
Елементи позиціонування Характеристика елемента 
Сутність відмінності атрибуту Відмінним атрибутом певного ЛКЗ є унікальність ТМ за складом, формулою чи 
інноваційністю технології 
Стратегія позиціонування Позиціонування на базі вподобань, важливих для різних цільових груп 
споживачів
Спосіб позиціонування «Позиціонування за атрибутом»
Переваги від унікальності 
бренду, що пропонує виробник
ЛКЗ розробляють на основі базових інновацій власних лабораторій ТМ 
Переваги від унікальності 
бренду, що отримує споживач
Індивідуалізація підходу до вирішення дерматологічних проблем споживача 
Таким чином, серед постійних споживачів ви­
окремлюються цільові групи (сегменти) за вподобан-
ням щодо унікальності ЛКЗ: постійні споживачі, які 
застосовують ЛКЗ на основі термальної води, фіто-
компонентів, інноваційних технологій, мінеральні та 
органічні ЛКЗ. 
2. Пошук та вивчення нових технологій вирішення 
проблем зі шкірою, який рекомендується проводити 
за допомогою контент­аналізу звітів дослідницьких 
лабораторій відповідних торгових марок. 
3. Визначення і донесення до споживачів переваг 
від застосування унікальних за основою чи техноло-
гіями ЛКЗ. Для ефективного позиціонування ЛКЗ 
пропонується використовувати адаптовані мето­
дики. 
Характеристики елементів позиціонування ЛКЗ 
для сегмента постійних споживачів наведено в та-
блиці 2.
Висновки. Впровадження запропонованих підходів 
до позиціонування ЛКЗ спрямовані на підвищення обі-
знаності різних груп споживачів щодо переваг різних 
ЛКЗ і формування стійких вподобань споживачів на під-
ставі розуміння одержуваних переваг (ефекта), що 
сприятиме підвищенню ефективності просування ЛКЗ. 
МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ПОЗИЦИОНИРОВАНИЮ ЛЕЧЕБНО-КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ 
О. В. Посылкина, В. Г. Котлярова, Е. В. Чечотка
Национальный фармацевтический университет, Харьков
vgkotlarova@i.ua
Цель работы. Разработка методических подходов к позиционированию ЛКС с учетом особенностей различных 
сегментов потребителей. 
Материалы и методы. Метод контрольного опроса, метод экспертного опроса, шкала Р. Лайкерта. 
Результаты и обсуждение. Проведенные исследования показали, что всех потребителей ЛКС можно разделить 
на две основные категории: потенциальных и постоянных потребителей. Для повышения эффективности 
продвижения ЛКС ФК необходимо позиционировать ЛКС с учетом особенностей их восприятия каждым из сегментов 
потребителей. Для этих сегментов разработаны алгоритмы позиционирования ЛКС, направленные на выделение 
выгод, которые получат потребители от их использования.
Выводы. Внедрение предложенных подходов позиционирования ЛКС направлено на повышение 
информированности различных групп потребителей об особенностях различных ЛКС и формирования стойких 
предпочтений потребителей на основе понимания получаемых выгод (эффекта), что будет способствовать 
повышению эффективности продвижения ЛКС. 
Ключевые слова: лечебно­косметические средства; позиционирование; сегменты потребителей.
73
ISSN 2312-0967. Pharmaceutical review. 2017. № 4
Фармацевтичний менеджмент, маркетинг та логістика
Pharmaceutical management, marketing and logistics
METHODOLOGICAL APPROACHES TO THE MARKETING OF MEDICAL AND COSMETIC PRODUCTS
O. V. Posilkina, V. G. Kotlyarova, O. V. Chechotka
National University of Pharmacy, Kharkiv
vgkotlarova@i.ua
The aim of the work. Development of methodical recommendations on the medical and cosmetic products (MCP) 
marketing with due regard to the particularities of different segments of consumers.
Materials and Methods. Method of control survey, the method of expert survey and the scale of R. Likert.
Results and Discussion. The conducted research has shown that all MCP consumers may be divided into two main 
categories: potential consumers and permanent customers. Pharmaceutical companies have to promote the MCP with due 
regard to the peculiarities of their perception by each of the consumer segments in order to increase the efficiency of the 
MCP promotion. For these segments, MCP positioning algorithms have been developed, aimed at identifying the benefits 
that consumers will receive from their use.
Conclusions. Implementation of the proposed approaches to the MCP marketing is aimed at raising the awareness 
of different groups of consumers regarding the advantages of different MCP and formation of sustainable consumer 
preferences based on an understanding of the received benefits (effect) that will increase the effectiveness of the MCP 
promotion.
Кey words: medical and cosmetic products; positioning; consumer segments.
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